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چکیده 


صنعت لبنیات به‌عنوان یکی از زیرمجموعه‌های اصلی فعالیت‌های صنایع غذایی و تبدیلی در کشور ایران می‌باشد. در عصر حاضر برند یکی از با 
ارزش‌ترین دارایی‌های یک شرکت تجاری نسبت به رقبا است و صنایع لبنی تلاش می کنند تا با ایجاد و توسعه برندهای قدرتمنده سهم بیشتری از سبد 
خرید مصرف کننده از محصولات لبنی را به خود جلب کنند. هدف از این مطالعه بررسی تاثیر آمیخته‌های بازاریابی بر خرید همزمان محصولات لبنی 
توسط مصرف‌کنندگان و همچنین بررسی عوامل اثرگذار بر خرید محصولات برندهای مورد بررسی می‌باشد. جامعه آماری در این مطالعه مصرف‌کنندگان 
لبنیات در شهر مشهد هستند که از محصولات لبنی برندهای اصلی شامل کاله» پگاهه رضوی و سایر برندها به طور همزمان پا تکی خرید می‌کنند. با 
افتفادم از تمونهگیری: تصادفین طبقهییدی هتم مداد ۷۶۷ پرشقتامه از خرنتاران محصولات لبت ,در فزوشگاه‌های زتخیرهای و هاینر سا رکتاها در تال 
۶ جمع‌آوری شد و از مدل لاجیت چندمتفیره برای تحلیل نتایج استفاده شد. نتایج تحقیق نشان داد که با در نظر گرفتن مجموع آمیخته‌های 
بازاریابی» بین محصولات برندهای «کاله و رضوی» به صورت دوطرفه و بین محصولات برندهای «کاله و پگاه» «پگاه و رضوی»» «سایر برندها و 
کاله» و «سایر برندها و پگاه» به صورت یک‌طرفه رابطه مکملی وجود دارد. بنابراین پیشنهاد می‌شود که شرکت‌ها با شناخت رابطه مکملی که بین 
مصولات‌شان .با محضو لت سای برفتها مجود داز و با شفاخت آمترامتی‌های الشخاب شنم توسطا رقبااستراتزی‌های این زا پزای افزایش قاضای 


محصولات‌شان در پیش بگیرند. 


واژه‌های کلیدی: آمیخته‌بازاریابی» خرید همزمان» صنعت لبنیات» لاجیت چندمتغیره 


مقدمه 


دست‌یابی به مزیت رقابتی در دنیای آمروز تنها با تکیه بر 
ویژگی‌های کارکردی محصولات و خدمات حاصل نمی‌شود بلکه در 
عصر حاضر برند به‌عنوان با ارزش‌ترین دارایی یک شرکت تجاری 
نسبت به رقبا می‌باشد (۷). امروزه ایجاد و توسعه برند و نام تجاری 
یکی از مهمترین مباحث بازاریابی است که پیش روی تمامی شرکت 
های تجاری قرار دارد. اين اهمیت تا حدی است که مدیریت برند به 
رشته مستقلی در محافل علمی تبدیل شده است (۱۰). بسیاری از 
محققان و مدیران شرکت‌ها به این نتیجه رسیده‌اند که با ارزش‌ترین 
دارایی یک شرکت در جهت بهبود فرآیند بازاریابی» برند و دانش 
برندینگ است. بنابراین» ارززش یک کالای دارای برند از کالای بدون 


برند بالاتر است و اين ارزش قابل ملاحظه به‌عنوان ارزش ویژه برند 


3 ۲و ۳ به ترتیب کارشناسی ارشد» دانشیار و استاد گروه اقتصاد کشاورزی» 
دانشکده کشاورزی دانشگاه فردوسی مشهد 
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نامیده می‌شود (۱۴). 

صنعت لبنیات به‌عنوان یکی از زیرمحموعه‌های اصلی فعالیت‌های 
صنایع‌غذایی و تبدیلی در ایران است زیرا مصرف لبنیات برای 
سلامت مردم ضروری بوده و کاهش مصرف فرآورده‌های لبنی» 
نگرانی‌های حوزه سلامت در خصوص گسترش بیماری‌هایی مانند 
پوکی استخوان و دیابت را تشدید می‌کند. بنابراین این صنعت در گروه 
موادغذایی از جایگاه ویژه‌ای در تداوم روند سودآوری و حاشیه سود 
مطمتن برخوردار بوده به طوری که بازدهی ۱۴.۵ درصدی در سال 
۴ را برای سهامداران خود به ارمغان آورده است (۲). 

براساس آمار سازمان جهانی 1۸0 (سازمان خواربار و کشاورزی 
ملل متحد) در سال ۲۰۱۴ سرانه مصرف شیر در ایران حدود ۶۶,۱۲ 
کیلوگرم در سال بوده است که نسبت به متوسط سرانه مصرف جهانی 
بسیار پایین‌تر به نظر می‌رسد. میانگین جهانی مصرف سرانه شیر ۱۵۰ 
کیلوگرم بوده است. حداقل نیاز هر فرد به شیر و فرآورده‌های آن در 
سال ۱۵۶ کیلوگرم. حد مطلوب ۳۰۰ کیلو و میزان ایده‌آل ۴۵۰ 
کیلوگرم است (۲۱) ابته مصرف شیر در برخی از استان‌ها به وبژه 
چهارمحال و بختیاری. آذربایجان غربی و آذربایجان شرقی از متوسط 


۴ نشریه اقتصاد و توسعه کشاورزی. جلد ۰۳۲ شماره 1 بهار ۱۳۹۷ 


کشور بیشتر است و سرانه مصرف شیر و لبنیات در استان خراسان 
رضوی ۳۶ کیلوگرم و خیلی پایین‌تر از ميانگین کشوری است (۲۲). 
خرتارای مرا ای ولا وهای ی بر 
برندهای نه چندان مشهور ترجیح می‌دهند. دلایلی چون اآشنا بودن 
با خواص و کیفیت محصولات لبنی برندهای ناآشناء جنبه‌های 
بهداشتی و سلامتی مصرف محصولات لبنی و عدم سابقه و تجربه 
قرش کیرتکلا توص رف رای مس لو 
شیاین بد هتفه بریدهای تازفتا رز در این عست تداقفه نافت: 
از اين‌روء برند یک سرمایه برای شرکت‌های صنایع لبنی است. زیر 
تجارب مشتریان از این محصولات می‌تواند به کاهش عدم اطمینان از 
مصرف محصولات جدید کمک کند. از این‌رو تصویر برند برای 
پذیرش بهتر محضولات تعیین کننده است (۱۷). علت انتخاب بازار 
فرآورده‌های لبنی در تحقیق حاضر آن است که» صنعت لبنیات در 
ایران دارای ساختار بازار غیر رقابتی و نزدیک به انحصار چندجانبه و 
رقابت انحصاری است (۱۹). در این صنعت شرکت‌های دارای 
برندهای مختلف می‌توانند قیمت کالاهای خود را بدون اینکه تمام 
مشتریان خود را از دست بدهند» تا حدی تغییر دهند و همچنین در 
این بازار بجای اینکه کالاها مشابه باشند از نظر کیفیت برند و برخی 
خصوصیات دیگر با یکدیگر متفاوت هستند. جامعه آماری در این 
همق کت کانه لیات در مس مه متا کم 
نوباص لا نها اسان اسسرا ان 
پگاهه رضوی و سایر برندها خرید می‌کنند. محصولات لبنی نیز شامل 
شیر پنیره ماست» کره. دوغ. خامه و کشک هستند که تمامی انواع این 
محصولات مانند شیر پرچرب و کم‌چرب انواع ماست. کره حیوانی و 
گیاهی» انواع پنیر انواع دوغ» انواع خامه و انواع کشک را شامل می 
شوند. برندهای در نظر گرفته شده هم شامل برند کاله. پگاه و رضوی 
می‌باشد. دلیل انتخاب برندهای مورد اشاره آن است که در استان 
خراسان رضوی بیش از ۵۰ درصد از سهم بازار متعلق به این برندها 
می‌باشد (). منظور از خرید همزمان محصولات نیز آن است که 
مصرف‌کنندگان در یک دفعه مراجعه برای خرید از محصولات ایین 
برندها به طور همزمان خرید کنند. به‌عنوان مثال در یک دفعه مراجعه 
برای خرید» از محصولات شیر پگاه ماست کاله و دوغ رضوی 
خریداری کنند یا به طور همزمان از پنیر رضوی و دوغ پگاه خرید می 
کنند و به همین ترتیب. در این پژوهش, اثرات متقابل و انطباقات 
خرید همزمان محصولات برندهای لبنی مذکور مرتبط با آمیخته‌های 
بازاریابی و اثر وفاداری به برنده زمان سپری شده از آخرین دفعه خرید. 
مقادیر متوسط خرید تعداد محصولات خریداری شده در دفعه حاضر و 
تعداد دفعات خرید محصولات لبنی در هفته بر احتمال خرید هر برند 
بررسی می‌شود. از آنجا که مصرف کننده در هر دفعه خرید می‌تواند 
محصولات لبنی یک برند و پا محصولات لبنی برندهای مختلف را 
خریداری کند. رویکردی که برای خرید همزمان از برندهای مختلف 


در این تحقیق مورد استفاده قرار گرفته است. رویکرد لاجیت چند 
متغیره است که برخی فروض محدود کننده لاجیت چندگانه را نداشته 
و برای تحلیل مناسب تر است. 

از آنجا که صنعت لبنیات دارای بازار رقابت انحصاری و یا انحصار 
چندجانبه است» برندسازی در این صنعت می‌تواند سودآوری بالایی را 
برای تولید کنندگان داشته باشد و باعث افزايش صادرات محصولات 
لبنی شرکت‌ها و در نهایت موجب بالا رفتن توان رقابتی کشور در اين 
تولیدات در بازارهای جهانی شود (۲). بررسی خرید همزمان برندهای 
لبنی کاله» پگاه و رضوی که سهم بالایی از بازار فرآورده‌های لبنی را 
در ایران به خود اختصاص داده‌اند و نیز بررسی اثر آمیخته‌های 
بازاریابی بر خرید همزمان این برندها می‌تواند به شرکت‌هابرای 
رسیدن به اهدافشان کمک بسزایی کند. زیرا استفاده هدفمند از 
ابزارهای بازاریابی می‌تواند ضمن وفادار کردن مشتریان و ترغیب آنها 
برای خرید محصولات لبنی برندهای خاص, به سودآوری شرکت‌ها 
نیز کمک زیادی کند. 

فر کل هدش اصلی ان انش که تولیدکنند کار متحصولات لرتی 
بتوانند با شناخت عوامل کلیدی موثر بر خرید همزمان محصولات 
مختلف برند تولیدی خود. ضمن وفادار کردن مصرف‌کنندگان و تأمین 
نیازهای اساسی آنهاء سودآوری بالاتری را نیز از محصولات مختلف 
کی کشت اف دنک لته سین اف تست استفهای 
بازاریابی بر روی احتمال خرید همزمان محصولات لبنی برندهای 
کاله پگاهه رضوی ( یعنی بررسی رابطه مکملي و جایگزینی ببین 
برندها) می باشد. 

طبق نظر آکر (4۱ ارزش ویژهبرند قامل پنج بعد آگاهی: کیفیست 
ادراک شده برند تداعی‌های برند. وفاداری به برند و سایر دارایی‌ها 
(نظیر حق امتیاز و حق اختراع) می باشد و این پنج بعد مبنای اندازه 
گیری ارزش ویژه برند هستند و چنین مفهوم‌سازی تنها ناظر به ارزش 
ویژه برند مبتنی بر مشتری می‌باشد. کارتونو و رائو (8) با نگرشی 
یکپارچه برای مدیریت ارزش ویژه برنده پیوندی ساختاری بین ارزش 
ویژه برند مبتنی بر مشتری مداری" و عملکرد برند در بازار" ایجاد 
کردند. آنها در پزوهدن خودمیارهای مان عبلکرو بر از جمله نود 
برند و درآمد کل را مورد توجه قرار دادند. کارتونو و رائو مدلشان را در 
صنعت خودروی آمریکا مورد آزمون قرار دادند که ارتباط میان 
۲ و 8۸۷/۳ مورد تأیید قرار گرفت. بوزتوگ و هیلدبرنت (۴) در 
مطالعه خود نشان دادند که وفاداری به یک نوشیدنی احتمال خرید آن 
را افزایش می‌دهد. همچنین ضرایب اثرات متقابل نیز برای تمامی 
انواع نوشیدنی‌ها منفی و معنادار شد که این بیانگر وجود رابطه مکملی 
بین انواع نوشیدنی‌های در نظر گرفته شده است. 
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اوربر و مجیا (4)۳ در مطالعه خود به بررسی خریدهای همزمان 
سه برند شکلات (نستله» لیندت و میلکا) در فرانسه با استفاده از مدل 
لاجیت و پروبیت چندمتغیره پرداختند. جامعه آماری مورد مطالعه آنها 
مصرف کنندگانی بودند که حداقل در ۶ دفعه از شکلات‌های برندهای 
مورد مطالعه‌شان خرید کرده‌اند. نتایج نشان داد که با در نظر گرفتن 
لیندت و میلکا در خریدهای همزمان وجود دارد و در مقابل برندهای 
«دیگر» (تمام برندهای شکلات بغیر از سه برند در نظر گرفته شده در 
این تحقیق) به عنوان یک جایگزین برای محصولات برند لیندت در 
صورت افزایش قیمت شکلات‌های برند لیندت در خریدهای همزمان 
می‌باشد. همچنین تبلیغات بیشتر در مورد برندهای «دیگر» تأثیر منفی 
بر احتمال انتخاب سه برند مورد مطالعه در خریدهای همزمان خواهد 
داشت. 

حسینی و پرضائی (۱۴)» در مطالعه خود به بررسی عوامل موّثر بر 
وفاداری به برند در بازار فرآورده‌های لبنی پرداختند. در تحقیق مذکور 
سعی بر آن بوده است که با مطالعه گسترده در زمینه عوامل موثر بر 
وفاداری» موارد مهم و مشترک» استخراج شده و مورد آزمون قرار 
گیرند تا در نتیجه بتوان عوامل اصلی ایجاد وفاداری را استخراج کرده 
و بتوان آن را به عنوان راهنمایی جهت اقدامات شرکت‌های فعال در 
این زمینه بکار برد. نتایج این بررسی حاکی از آن است که عوامل 
موّثر بر وفاداری به برند يا نام تجاری در بازار فرآورده‌های لبنی در 
دسترس بودن و تبلیغات توصیه‌ای می‌باشد. 

دهدشتی و همکاران (۷) به بررسی تاثیر هویت برند بر توسعه 
وفاداری به برند در صنعت موادغذایی (محصولات لبنی) پرداختند. این 
ما اهب پر رنه کاس میمصت ولا خاله در 
کلان شهر تهران به عنوان جامعه آماری تحقیق انتخاب شد. جهت 
تجزیه و تحلیل داده‌ها و تأیید مدل نیز از روش مدل‌سازی معادلات 
ساختاری و تحلیل عاملی تأییدی استفاده شده است. یافته‌های تحقیق 
حاکی از اثر مثبت هویت برند بر وفاداری به برند و رابطه مستقیم اين 
دو متغیر بود. همچنین نشان داده شد که برند با هویت قوی منشاً 
شکل گیری روابط بلندمدت میان مشتری و شرکت شده و وفاداری را 
در پی خواهد داشت. شریف شیخ الاسلامی و همکاران (۱۸) به 
تحلیل و ارزیابی عوامل موّثر بر گسترش برند در بازار لبنیات (شرکت 
دامداران) پرداختند. دست‌یابی به عوامل اثر گذار بر توسعه برند نیازمند 
نگرش مصرف کننده نسبت به توسعه برند می‌باشد. توسعه برند ارائه 
محصول جدید با برند فعلی به بازار است و این پژوهش به شناسایی 
روابط میان پنج عامل فوق و ارزیابی توسعه برند پرداخت. نتایج بدست 
آمده در این تحقیق نشان داد که عوامل موّثر بر توسعه برند دامداران 


در بازار لبنیات به ترتیب شامل: توصیه برند دامداران به دیگران, تشابه 
کیفیت محصولات در دست توسعه دامداران با سایر محصولات 
دامداران. تناسب درک شده بین دامداران و نام‌های تحاری توسعه 
داده شده آن, تشابه کیفیت محصولات توسعه یافته دامداران با برند 
اصلی دامداران و تشابه کیفیت محصولات توسعه یافته دامداران با 
یا هر لا هی بای 

بررسی مطالعات گذشته نشان می‌دهد که اگر چه عوامل موّثر بر 
انتخاب یک برند و يا وفاداری به برند خاص در مطالعات داخلی و 
خارجی مورد بررسی فراوان قرار گرفته است اما عوامل موّثر بر خرید 
همزمان برندها کمتر مورد اشاره قرار گرفته است. به عبارت دیگر 
رایظه مکما زانهش وبا استقللال نی خحف ولا ماش 
برندهای مختلف در سایر مطالعات کمتر مورد اشاره قرار گرفته است. 
از آنجا که اکثر شرکت‌های تولیدکننده لبنیات محصولات مختلفی از 
جمله ماست. پنیر کره دوغ و نظایر آن را تولید می‌کننده بررسی رفتار 
مصرف‌کنندگان در خرید سبد محصولات لبنی از یک برند يا چند برند 
موضوعی جالب است که کمتر به آن اشاره شده است و می‌تواند روی 
سودآوری شرکت‌ها و تحقق اهداف و کارامدی ابزارهای بازاریابی 
نقش به سزایی داشته باشد. از این رو در این مطالعه به بررسی تأثیر 
آمیخته‌های بازاریابی بر خرید همزمان محصولات مختلف صنعت 


لبنیات پرداخته شده است. 


مواد و روش‌ها 

داده‌های مورد استفاده در اين پژوهش از طریق پرسشنامه و با 
استفاده از روش تصادفی طبقه‌بندی شده از مصرف کنندگان 
محصولات لبنی جمع‌آوری شده است. محل جمع‌آوری اطلاعات؛ 
هایپرمارکت‌ها و فروشگاه‌های زنجیره‌ای واقع در کلان‌شهر مشهد در 
سال ۱۳۹۶ بوده است. زیرا در این مراکز تنوع برند بیشتر است و 
محصولات داخل هر برند نیز نسبتا کامل است. بدین معنا که مثلا 
تمامی انواع محصولات و برند کاله از جمله: پنیر دوغ شیر ماست؛ 
کره و خامه در این فروشگاه‌ها وجود دارد. بنابراین» جامعه آماری 
شامل تمام خانوارهای مشهد (مصرف‌کنندگان محصولات لینی) می 
باشد که از هایپر مارکت‌ها و سوپرمارکت‌های زنجیره‌ای خرید خود را 
انجام می‌دهند. برای تعیین تعداد نمونه در این مطالعه به دلیل 
مشخص بودن ححم جامعه یعنی تعداد خانوارها در شهر مشهد که 
طبق سرشماری سال ۱۳۹۰معادل ۸۱۵۶۲۰ خانوار بوده‌اند (۲۰) از 
فرمول کوکران استفاده شده است (۵). 

۸۷۰۸(" 815630* )1.96*0.5(* 


)۱ 096*05+ 815630۴006 خی +۸۳ 
همانطور که بیان شد در اين مطالعه از روش نمونه‌گیری طبقه 
بندی تصادفی استفاده شده است که طبقات در نظر گرفته شده در این 
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مطالعه طبق مطالعه ابراهیم زاده و همکاران است که در آن مناطق حضوری به هاییرمارکت‌ها و فروشگاه‌های زنجیره‌ای شپرداری و 

کلان شهر مشهد برحسب سطوح پایداری و توسعه با استفاده از ۵۷ بخش خصوصی تکمیل گردید. برای خلاصه‌سازی و تحلیل داده‌های 

شاخص اقتصادی, محیطی و اجتماعی سنجیده شده و به پنچ دسته استخراج شده از پرسشنامهه و برآورد مدل‌های رگرسیونی از نم افزار 

تقسیم گردیده‌اند (۸). آماری 5121814 استفاده شد. در جدول (۱) توصیف متغیرهای مورد 
در نهایت نیز پرسشنامه‌ها به صورت تصادفی و با مراجعه استفاده در مطالعه مورد اشاره قرار گرفته است. 


جدول ۱- معرفی متغیرهای مورد مطالعه 


۲۵۲۵۵6۶ ۵060)ز 6 ۵ صمت۵ 1۳000 -1 12016 


شرح متغیر 4 ِ متغیر ردیف 
رت ۱ 1 6( 10۲ 
۲6 
متوسط تعداد جلسات خرید لبنیات در هفته ( بار) کمی ی 1 
(ععصتا) ۱۷۵۵ هم مممتوععو مصتوناه بقل ۵۴ ناه ممه۲ع۷خظ ۰ ٩‏ 
زمان سپری شده از آخرین دفعه خرید (روز) کمی 3 2 
(ر2) جمتووع؟ عوقطمیام افق1 معصته 0عومرهام مصطز 1[ ۰ ٩‏ 
تعداد محصولات خریداری شده در دفعه خرید حاضر کمی ۱ 3 
۵۵ ناه فص مر 0عفهطم‌تتاجر مامتیلم0زن ۵۶ تمطاصصتاه فظ 1[ ۵ ٩‏ ته‌طحتا۳ 
(3< طع۲ مه ,2 < ات۱۷۲6 ,1 < «م) ممتاهعاع5 وه عصته‌صحتظ ۵۶ معصهاتممرص ۵ ۵۵۲۵۵[ 0 
میزان تأثیر وفاداری بر برند بر انتخاب (کم-1» متوسط-2 و زیاد3) کی 
صمنامعا6و صم زورما 0صقتها ۵۶ 6۲۲6۵1 16[ دب 107 5 
: ۲ 0 
(3- (ع:۲1 200 ,2 < ات۱۲6 با < ۷م) 
میزان تأثیر طعم و مزه محصولات یک برند بر انتخاب (کم<1» متوسط<2 و زیاد3) کیفی ۳ 6 
(3 < طع:۲۱ 200 ر2 < ۱۷۲601 ,1 < 10۷) عع1مطه وم و صهتها ۵۶ ماعها عط ۵۶ اعع]له م9[ ۷۰ ۱0 
8 
میزان تأثیر بسته‌بندی محصولات یک برند بر انتخاب (کم-1, متوسط-2 و زیاد3) کیفی 
0۶ 0۲00106۲6 و هه ه ۵۶ عصتهیآمدم 0۴ امع11ه 16 ی 0 م۳20۵ 7 
(3< (ع:۲1 200 ,2 < صاتلع]۱ با < ۷م) 
میزان تأثیر تنوع در محصولات یک برند بر نتخاب (کم1۳, متوسط-2 و زیاد-ق) کیفی ۳ ۰ 
(3 ح طع:۲۱ 290 ,2 < ۱۷۲60 ,1 «م۲) ممتامعا۵ز معط هم راتوه ات )امن ۵ امهمرطصز مط ]1 0( 
8 / ۳ 0 
میزان تأثیر طبیعی بودن محصولات یک برند بر انتخاب (کم-1, متوسط-2 و زیاد-3) کیفی 
,2 < ات۱۷۲6 با < «ما) مومتامعا۵و جم )مهمرص تقتتتاهه و 0صعتها یمور مطا ۵۶ امع]له مط[ 0 هن ۱ 9 
(3< ۲120 200 
میزان تأثیر تاریخ مصرف محصولات یک برند بر انتخاب (کم<1, متوسط-2 و زیاد-3) کیفی 
٩۵1661101 )10۷ < 1,‏ عط) و۵ 0۳0۵06۲ 060صهتها ج ۵۶ ممتام‌صنعجمی ۶ عفجل عط ۶ امهمرصطز فظ 1[ ین از 2 
(3< طع:۳۲ 20 ,2 < ات۷۲6[ 
میزان تأثیر قیمت محصولات یک برند بر انتخاب (کم<1» متوسط-2 و زیادح3) کیفی سب 11 
(3 < ۲۲۱۵ 20 ,2 < ت۷6 با < 10۷) حمتا0ع61و جم وصقها عم ۵ عنم ]۵ 61]601 16 ۷۰ ۱0 
8 ۳ 
میزان تاثیر قبلیغات محضولات یک برند بر اتتخاب ( کم-1 مقومط <2 و زیادحق] ۳۹1 2 5 
(3< 0ع:۲۱ 20 ,2 < :۱۲60 ,1 ع «ما) عمتامع6ز وم فصمتامصصمتی 060صهتها که اععله عط [ ۷ ۱0 
8 8 
میزان تأثیر در دسترس بودن محصولات یک برند بر انتخاب (کم<1, متوسط-2 و زیاد-3) کیفی ۱ 
0 ,2 < ۱۷60۲ ,1 < 10۷) جمتامع561 مصا رم 060صهته ج ۵۶ باتاتماهانهه مطا ۵۶ )مهمرصصا مط1 تن 9 زادج عاصفلنهد 13 
(3< 0ع۲11 
میزان تأثیر خرید محصولات یک برند از هایپرمارکت بر انتخاب (کم-1, متوسط-2 و زیاد-3) کیفی 
+1 < 0۷]) 5۵160000 ظ0 )ماتهصهموط 2 حصمظ امتلمتن 060صهتها 2 عصتوتها ۵۶ امعله مط]1 ۳ ون 0 امعم ۲ 14 
(3< طع:۲۲ 20 ,2 < ات۷۲6[ ارت 
ای کمی اصفیام) 15 
وعتاتاصدتان وعفطم‌تنا عععزع۷ظ 7 
زم به ذکر است دیر مت ید از نسبت تعداد 0 ت جد شاره شده است. در جد 
لازم به ذکر است که متغیر مقادیر متوسط خرید از نسم ۱ توضیحات جدول (۲) اشاره شده | ر جدول (۲) سوال‌های 
ت بر تعداد جلسات خرید به دست می‌آید. توضیحات کاملت شده آمیخته باز در پرسشنامه آورده شده است: 


متغیرهای مورد اشاره در جدول (۱) در نمونه مورد بررسی در ادامه 


بررسی تأثیر آمیخته‌های بازاریابی بر خرید همزمان برندهای لبنیات با رویکرد لاجیت چندمتغیره ۸۷ 


جدول ۲- سوال‌های مطرح شده برای > آميخته بازاریابی 
مم‌رنصط مطدتای ۵ 4 م1 0عوند: عجمتامع00 -2 12016 


سوال‌های مطرح ده شاخص 
م00۵0 ۱۱۹3 
میزان تاثیر: طعم و مزه. طبیعی بودن بسته‌بندی و تنوع [وزن» درجه‌بندی و..) محصولات یک برند محصول 
0فصحته ۵ ۵۶ (... ,مهو راطونه۳) وامتنه۷ 20 عصتهیآمهم ,وععصامتتهط ,ماعم] 0۴ 1۳6601 6[ 1۳۳00 
میزان تاثیر قیمت محصولات یک برند بر خرید آن قیمت 
متام ما وه 0صهتها موم ۵۶ عمتا فا 0۶ 201ص مط ]1 ۳3۳۹6 
میزان تاثیر: خرید از هایپرمارکت‌ها و فروشگاه‌های زنجیره‌ای و در دسترس بودن محصولات یک برند مکان 
08 160صه۳ه ۶ باتاتممانه27 0ص عایاهصصممویاه هصه وعرماو صتقطل مطم۳ عصتمحم ماه ۵ امع]له مط ]1 ۳1206 


فعالیت‌های پیشبردی 


فصمتامصصوتج هصهتها ۵۶ ععصمومزم مط 0ج 0صهتها مه ۵۶ عامنلمتی مطا از واتدتاتجه؟ تمصجماعتن 0۴ 11601 م1 .۰ انامه متامصرمترظ 


در ادامه با استفاده از سوال‌های مطرح شده» ۴ شاخص برای هر 
پیشبردی) با استفاده از فرمول زیر تعریف شده است: 
۳ 


که در آن امتیاز اختصاص یافته شده. مولفه‌های جزئی هر گروه و 
5 حداکثر امتیاز اختصاص يافته به هر یک از مولفه‌های جزئی 
می‌باشد. شاخص‌سازی متغیرها این امکان را فراهم آورده است که با 
توجه به محدودیت تعداد نمونه‌هاء برآوردهای مطلوبی حاصل شود و از 
تعدد متغیرها جلوگیری شده است (۱۳). شاخص کل آمیخته‌های 
بازاریابی با استفاده از ۳ سوال مطرح شده در پرسشنامه با استفاده از 
فرمول مذکور بدست آمده است به لین صورت که خریداران به 
سوالات بالا از کم تا زیاد به ترتیب از ۱ تا۲ امتیاز داده‌اند» یعضی 
مجموع امتیازهای این ۱۰ متفیر بر مجموع حداکثر میزان سه متغیر 
تقسیم شده و مقدار به دست آمده به عنوان شاخص کل آمیخته‌های 
بازاریابی به حساب آمد. 


مدل لاجیت دوگانه 
در صورتی که متفیر وابسته ماهیتاً بیانگر دو گروه باشد- که هر 
یک از مقادیر ۰ و ۱ را اختیار می‌کند- می‌توان از روش لاجیت دوگانه 
برای تخمین استفاده کرد. در اين مطالعه از مدل لاجیت دوگانه برای 
بدست آوردن اثر یکسری متغیرها بر احتمال خرید هر برند استفاده 
شده است. مدل لاجیت به صورت زیر است: 
)۳ ّ 
,+ :وق ۲ 4اه 
که در اینجا نا: متفیر وابسته موهومیء :6 بردار متفیرهای 
توضیحی و زلا: جزء اخلال استوکاستیک است. در این مطالعه متغیر 


وابسته خرید با عدم خرید هر یک از برندها است. 


مدل لاجیتا و پزوبیت چندمتعیوه 

در ادامه برای دست‌یابی به یکی دیگر از اهداف مهم تحقیق از 
مدل لاجیت و پروبیت چندمتغیره" (۷۲۷1 و ۷۲۷۳) استفاده شده 
است. برای آن مصرف‌کنندگانی که خرید به طور همزمان (يا انتخاب 
های متعدد) دارن. این نوع از مدل‌ها واقمی‌تر از مدل‌های لاجیت و 
پروبیت چندگانه 11۷1/۲ و 1/(0۳) می باشد (۳) 

مدل ,]1۷۲ محدودیت‌های قابل توجهی را عمدتا به دلیل وجود 
دو فرضیه محدودکننده که در فرآیند انتخاب آن نهفته است دارد. 
اولین محدودیت فرضیه "11۸ (استقلال گزینه‌های نامربوط) می‌باشد 
که این فرضیه احتمال انتخاب یک گزینه (محصول و يا نام تجاری) 
را در قالب رابطه بین مطلوبیت تکی و مطلوبیت ترکیبی از گزینه‌های 
دیگر که متعلق به مجموعه‌ای کلی از انتخاب است را بیان می‌کند. 
مدل ,]۷ ادعا می‌کند که رابطه بین احتمالات دو گزینه 1و [یعنی 
( +2 ) ستقل از این مجموعه کلی انتخاب است و ها به ویژگی 
9 1و [بستگی دارد. در نتیجه. ساختار رقابتی کاملا همگن (رقابت 
یکسان بین برندها) برای هر دسته نظر گرفته می‌شود. این فرضیه در 
بسیاری از موارد بسیار غیرواقعی است و بسیار مورد انتقاد قرار گرفته 
است (۲). در یک بازار مانند لبنیات» این موضوع نشان می‌دهد که 
رقابت بین برندهایی مثل کاله و رضوی مستقل از حضور برندهای 
دیگر مانند پگاه و... و محصولات نسبی آنها می‌باشد. 

محدودیت دوم» فرضیه حداکثر مطلوبیت در یک انتخاب واحد 
است که بسیار کمتر بحث شده و در ادبیات موضوع کمتر دیده شده 
است. مشاهدات رفتاری نشان می‌دهد که صرف‌نظر از استفاده‌های 


5 0۲001 200 ]و10 ۱۷۲۵۱۷۵71246 -1 
۵5 091 20 )توم1 اهتططمصت1۷]۵ -2 
۵ 1۳۲۵12۷228۶ 0۴ 1806068206866 -3 
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گوناگون از مدل‌های ,۷۲ و ۷۳ استفاده از فرضیه حداکثر 
ویژه در دسته خریدهای متداول مانند محصولات غذایی» درست 
نیست. انتخاب‌های یک فرد متعدد هستند به عبارت دیگر فرد ممکن 
است دو. سه یا چند انتخاب از درون یک دسته‌بندی داده شده 
(محصولات برندها و غیره) در طی یک دفعه خرید داشته باشد. به 
عنوان مثال» یک مصرف‌کننده ممکن است به طور همزمان شیر دوغ 
فرد انکار شود که درست نیست. این موضوع باعث شده است که 
محققان یک دسته بسیار کوچک حاوی تعداد کمی از برندها را مورد 
مطالعه قرار دهند. با توجه به تعداد کم برندها و همگن بودن ساختار 
رقابتی که از این ساده‌سازی ظاهر می‌شود فرضیه‌های 11۸ و تک 
نتخابی قابل دفاع می‌شود.با این حال, چنین رویکردی بدان معنی 
است که برخی از پویایی‌های رقابتی نادیده گرفته می‌شود. اگرچه که 
به طور بسیار واقعی رقابتی مستقل بین برندها در بخش‌های مختلف و 
قرار گرفته‌انده وجود دارد. هدف این مقاله پاسخ به این محدودیت دوم 
برای انتخاب‌های متعدد ارائه خواهیم کرد. بنابراین اين نوع از مدل‌ها 
(۷۷۲ و ۷1۷) واقعی‌تر از مدل‌های لاجیت و پروبیست چندگانه 
هستند زیرا که اين مدل‌ها برپایه حداکثرسازی مطلوبیت برای یک 
انتخاب واحد نیستند (۲). 

در طول یک سفر خرید» یک فرد ممکن است چندین محصول از 
چند دسته مختلف محصول (چند دسته انتخاب) را خرید کند و این 
خرید می‌تواند مستقل از یکدیگر در نظر گرفته شود. یک فرد ممکن 
است چندین محصول را از درون یک دسته خرید کند (انتخاب درون 
دسته)» به ویژه که اگر این دسته به اندازه کافی گسترده (به عنوان 
مثال لبنیات) باشد. از این رو دیگر فرض حداکثر مطلوبیت در انتخاب 
بین واحدهای مختلف انتخاب شده, وجود داشته باشد. به عنوان مثال» 
هنگام انتخاب چند دسته. ممکن است خرید یک کیک مخلوط به 
خرید کیک خامه‌ای مرتبط باشد (۱۶)» يا خرید ماکارونی ممکن است 
به انتخاب سس مرتبط باشد (۱۵). در هنگام ساخت یک انتخاب 
درون دسته‌ای» یک فرد ممکن است ترجیحات افراد خانواده را هم در 
نظر بگیرد پس انتخاب‌های متعدد در یک دسته را هم می‌تواند داشته 
باشد مثلا ماست کاله طبق ذائقه خود فرد خریدار است و ماست 
رضوی را طبق سلیقه یکی از افراد خانواده خرید می‌کند. 


مدلهای ,]1۷۲۷ و ۷۲۷۳ و يا به اصطلاح «هر انتخاب» در اوایل 


دهه ۲۰۰۰ میلادی با توجه به تجزیه و تحلیل گزینه‌های متعدد 
توسعه داده شده است. مدل‌های ,]۷۲۷ و ۷۲۷۳ از بسط مدل 
پروبیت و لاجیت دوگانه به دست می‌آیند. با توجه به مدل لاجیت و 
پروبیت دوگانه. مصرف‌کنندگان با بش از یک گزینه واحد رو به رو 
هستند که می‌توانند همه را انتخاب و يا رد کنند. با تعمیم این اصل 
به چندین آنتخاب همزمان» متغیر مورد نظر یک سبد از گزینه‌های 
دوگانه (بله/ خیر؛ بله/ خیر و غیره) می‌باشد (۲). 

مدل‌های لاجیت و پروبیت چندمتغیره. از نقطه نظر تئوریک 
جذاب هستند و به راحتی می‌توانند ادغام چند تعامل بین واحدهای 
انتخابی در سطوح مختلف را نشان دهند. در ساده‌ترین نسخه این 
مدل‌هاء تعیین مطلوبیت بدست آمده از سبد یعنی (0:ز۷) به عنوان یک 
ترکیب خطی از ویژگی‌های آن بدین گونه بیان می‌شود: 
(۳ کار < ررولا 

که در آن: ,:۷: مطلوبیت کلی یک سبد (تعداد محصولات 
خریداری شده از برندهای کاله, پگاه و رضوی به طور همزمان و یا 
تکی) » »«نگا: برداری از ویژگی‌های 1 (برند) برای 9 (یک خانوار) در 
زمان ] و با توجه به خصوصیات " (مانند درآمد. اندازه خانوار و-) و :0: 
بردار ضرایب اختصاص داده شده برای برآورد می‌باشد (۳). 

اک( یلق تجاوی وهای اماب را را درف 
ری رای( رشان 1 سکن استق 
0,1,2,...,1 واحد انتخاب داشته باشد. هر عنصر در سبد ۶ توسط یک 


9 
عی دراه ۱۴ قشان داوم هه انیت هانگ حور 
(بدون در نظر گرفتن مقدار) می‌باشد. این به مابردار [ با اجزا 


7 7 فا هه 
9 ۱ بش تِِ- #۶" ر می‌دهد. مثلا انتخاب با عدم 
انتخاب 1 که خریدار 9 سبد 9 را در زمان ] می‌سازد. با 1 واحد انتخاب» 


"2 سبدهای مجزا وجود دارد. به عنوان مثال, مجموعه‌ای که در آن 
سه محصول (۰۸ 3 و )) وجود دارد پس ۲۳-۸ سبد مجزا در آن 
وجود دارد که شامل یک سبد تهی است که در آن هیچ انتخابی وجود 
ندارد: 
۵ 8,0[]0,0:61]4:۰01 :0 ,|۸,0,0] 
۳۰۹0 
سبد هی از لحاظ نظری مشکل‌ساز نیست؛ اما معمولا در عمل از 
مدل حذف می‌شود زیرا باید یک خرید در گروه وجود داشته باشد 
(۱۸). در کاربرد تجربیء برای مقدار محدود خرید متعدد» از یک مدل 
استفاده می‌شود که قادر به بهبود قابل توجهی در کیفیت 
برآورده در مقایسه با هنگامی که از یک مدل ,1۷11 استفاده می‌شود. 
می‌باشد. مدل لاجیت و پروبیت چندمتفیره ساختار انعطاف‌پذیری دارد 
و این بدان معنی است که تأثیر اثرات متقابل مرتبط با آمیخته‌های 
بازاریابی (توزیع» محصول» قیمت و تبلیغات) و همچنین انطباقات را در 


بررسی تأثیر آمیخته‌های بازاریابی بر خرید همزمان برندهای لبنیات با رویکرد لاجیت چندمتغیره ۸٩‏ 


خرید همزمان لبنیات با برندهای کاله» پگاه و رضوی در مقابل با سایر 
برندها که در دسته برندهای «دیگر» قرار می‌گیرده محاسبه می‌نماید. 
برای واحدهای توصیف شده ‏ با توجه به ویژگی‌های > 2 سبد 
ممکن مختلف وجود دارد که اینگونه مدل‌سازی می‌شود: / (1-1) * [ 
2 انطباق و 0-1(*16 *1 اثرات متقابل» که ادغام شده‌اند. که در آن 
۴ برابر تعداد آمیخته‌های بازاریابی در نظر گرفته شده (قیمت» 
تبلیغات» محصول و توزیع) و 1-۴ که برابر است با تعداد برندهای در 
نظر گرفته شده (کالهه پگاه رضوی و سایر برندها) می‌باشده که در 
نتیجه این‌ها ۱۶ سبد به ما می‌دهد و ۶ انطباق و ۴۸ اثر متقابل(۱۲ 
۱ ۳ 


اثرات متقابل (یا رابطه مکملی یا جایگزینی) 

این اثر به تعاملات رقابتی با توجه به استفاده از آمیخته‌های 
بازاریابی شامل قیمت. تبلیغات» محصول و توزیع مربوط می‌شود. به 
عنوان مثال. مصرف‌کننده با توجه به ارتفاء در تنوع (درجه‌بندی و 
وزن) محصولات لبنی برند کاله ممکن است تصمیم به خریدهای 
بیشتر از محصولات این برند نسبت به ساير برندها گیرد. یا مثلا 
تبلیغات بیشتر برای محصولات برند رضوی باعث کاهش انتخاب 
محصولات برند کاله می‌شود. بنابراین تأثیر ویژگی‌های انتخاب واحد 
دیگر ([) بر تابع مطلوییت 1 اینگونه یکپارچه می‌شود: 


( ار مک < رر|ا 
آع[ 
که درآن:26 : بردار ویژگی‌های زو ط است و ۲ بردار ضرایب 


اختصاص داده شده, تأثیر هر یک از ویژگی‌های زرا بر روی مطلوبیت 
تعیین شده 1 اندازه‌گیری می‌کند. 


کل 9 
021 1 2 ۱ 1 
۱ ط ۲1 


"کي کي تيب تي بي 


انطیاق‌های خرید 

این اثر با رابطه مکملی که به طور غيرمستقيم توسط فعالیت‌های 
بازاریابی آورده شدهء مطابقت دارد. برای مثال» اگر یک مصرف کننده 
شیر را برای کودکان خود خریداری کند و ماست را برای خودش» 
نتیجه آن خرید ترکیبی برای یک خانوار است. این به این معنی است 
که انطباقات خرید می‌تواند یک سبک خرید (یک فردی که به طور 
سیستماتیک چندین محصول را انتخاب می‌کند)» ناهمگونی ترجیحات 
در خانوار و غیره و در نتیحه خرید همزمان چند محصول متفاوت را 
بیان کند. در مدل م2۷۲۷ با توجه به فرضیه استقلال مطلوبیت‌های 
تصادفی. انطباقات باید به تابع مطلوبیت قطعی اضافه شوند. 


)۳ از از #ر رر ب بر 2 2۷ + بیقر > ,رز 


آعو ژ اعدا[ 

در حالی که,1: متغیر دوگانه کدگذاری شده ۱ اگر [ در سبد 
خریدار "در زمان ] موجود باشد و ۰ در غیر این‌صورت؛ و همچنین 
زز(: ضریب اندازه‌گیری اثر تصادفی در احتمال اینکه 1 انتخاب شود 
می‌باشد. 

سبدها (ترکیب خریدها) در این مطالعه به صورت زیر تعریف می 
شوند: برای نشان دادن ساده‌تر مفهوم سبدها از شکل (۱» بهره می - 
گیریم. »0 و0 :0 , و0 به ترتیب مربوط به خرید محصولات برند کاله. 
پگاه» رضوی و برندهای« دیگر» آدننت.: م9 نشان دهنده سید خرید 
سبد ,مربیانگر خرید همزمان 
برندهای کاله. پگاه و رضوی است و به همین صورت تا آخر. همچنین 
این نمودار نشان می‌دهد که ابتدا بیشتر خانوارهای مورد مطالعه از 
محصولات سایر برندهاً 1 0 و بعد از آن سید م9 را انتخاب کرده‌اند 
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40 


کید 


ستَ ی کي 


240 -+ 

-ِ 

8 ه ا لالم 
کي کی نت 


ت 


شکل ۱- فراوانی سبدها 
ما0۵ 0 ۳۲۳۵۵۵۵۵۵۲ -1 ۲12۱۲۵ 


مطلوبیت ۷ به عنوان مجموع مطلوبیت‌های فردی واحدهای 
انتخابی (برندها) بیان شده است. 


در مورد مدل لاجیت چندمتغیره. مطلوبیت سبد 9 به صورت زیر 
بیان می‌شود: 


۰ . نشربه اقتصاد و توسعه کشاورزی, جلد ۰۳۲ شماره 1 بهار ۱۳۹۷ 


)۸ < (,رق + 2 > 2 ,ول 
2 ‌ ۳ ف زک ۷ 2 ‌ م0 2 
0 > از أ 


در حالی که: کر ۱۹ بردار ویژگی‌های گزینه (10 است 9 
زثوز/۱: بردارضرایب اختصاص يافته می باشد. 

)نله متغیر دوگانه کدگذاری شده ۱ اگر (10 در سبد باشد 
و ۰ در غیر اینصورت؛ 

ز(: ضریب برای حضور 1و [ 

تسابع مطلوییست بای برند (10...1 بسرای 
خانوار (1..7)/ تا ( ...7:01 به صورت زیر بیان می‌شود: (ما ظ و ]را 
برای بهبود خوانایی حذف کرده‌ایم) 
)0 ۳ + 0۱00 + ه < ۷ 

آع [ 

که در آن: 

,0۷ : ثابت اندازه مطلوبیت ذاتی نام تحاری 1 است و 022.101 
متغیر اثر کل آمیخته‌های بازاریابی است. 

زر (ضرایب ساده) ضرایب تخمین زده شده اندازه‌گیری شده برای 
تأثیر ۴ آميخته بازاریابی قیمت. تبلیغات» توزیع و محصول بر روی 


مطلوبیت 1 است. اثرات متقاطع. اثرات متقابل اندازه‌گیری تأثیر 
ویژگی‌های برندهای دیگر ([) برروی مطلوبیت [ است. 

ز۱: ضرایب اندازه‌گیری تأثیر این ویژگی‌ها بر روی مطلوبیست 8 
که در اینجا ضرایب مثبت نشان دهندهرابطه جایگزینی (رقیب بودن) 
بین برندها و ضرایب منفی نشان‌دهنده رابطه مکملی بین برندها را در 
خرید همزمان محصولات آنها است. 

0: ضریب اندازه‌گیری تأثیر هم‌رویدادی‌های خرید شامل 1و [ 

زل: متغیر دوگانه» کد ۱ هنگامی که [ در سبد 9 در زمان ] قرار 


داشته باشد. 


در این پژوهش با توجه اطلاعات جمع‌آوری شده از طریق 
پرسشنامه و اهداف مطالعه» مدل لاجیت چندمتغیره برای بررسی اثر 
کل آمیخته‌های بازاریابی (42) بر خرید همزمان برندهای کاله پگاهه 
رضوی و سایر برندها به کار گرفته شد و از مدل لاجیت دوگانه برای 
بدست آوردن اثر یکسری از متغیرها بر احتمال خرید هر برند استفاده 
شده است. در این قسمت نتایج تحقیق در سه بخش ارائه شده است. 


جدول ۳- توصیف متغیرهای تحقیق 
عماصاهته۷ طبجععع عظ) گم صومتامانهعع(1 -3 12016 


۳۹ 
ناونع ۱۷2۲۱۵۸016 
متوسط تعداد جلسات خرید لبنیات در هفته (ط۵ع۴۲) 


06۲ ۹65510۳5 عصرتاه هل ۵۴ ناه م۲۷۵۲ 


زمان سپری شده از آخرین دفعه خرید (18) 
جممععو معوهطم‌سام اعق1ً ممصته ۵0ومرقام مر[ 


تعداد محصولات خریداری شده در دفعه خرید حاضر (006) 


۵۵ 0۱۲۵ فص مر 0عفهطم‌تتاجر مامتیلم۵۲0 ۵۶ تعحاصصتاه فظ ]1 


حداکثر حداقل انحراف معیار میانگین 
۱/۳۹۹ ۱/۸ .9 2 
7 0025 173 214 
100 0 944 10 1-332 
14 1 1899 2217 
3 1 551 )0 2.34 
3 1 01/9 2146 
3 1 052 2034 
3 1 3 )0 2-352 
28 00۳13 209 18 
1 0333 00۰141 ۳۳ 
0.967 04 0-123 0.76 
1 04 00۰10 075 
1 00433 011 078 


میزان تأثیر وفاداری بر برند کاله بر انتخاب 
600 ۵ 10/216۲ 0صهتها ملق ۵۶ امع]له مط[ 
میزان تأثیر وفاداری بر برند پگاه بر انتخاب 
600 0 10216۲ 0صهها طقععج 0۶ 61601 1۳6 
میزان تأثیر وفاداری بر برند رضوی بر انتخاب 


جمنامع۵1و هم الهنوم1 فصحه 1۲22۵۷1 0۲ 611601 م1۳ 


میزان تأثیر وفاداری بر برند سایر بر انتخاب 
مممع ص0 10/2 فصحتها مان 0۶۴ )۵۲60 م1 
مقادیر متوسط خرید(طصدا0) 
ومتاتاصدتان معفطمتنا م۷۵۲۵ ظ 
شاخص کل آمیخته‌های بازاریابی برای برند کاله 
هه ملق 0۲ م10 رتم عصتایآنههه لماه ]1 
شاخص کل آمیخته‌های بازاریابی برای برند پگاه 
موه طموهم 0۲ 00ص رتم هصتاینهصط 10121 
شاخص کل آمیخته‌های بازاریابی برای برند رضوی 
0مصه ۲22۵۷1 10۲ 106 رتم وصتایآنهه لهاه ]1 
شاخص کل آمیخته‌های بازاریابی برای سایر برندها 
مصوته تمطان تم 0ص رتم وصتایآنههه لها[ 


بررسی تأًثیر آمیخته‌های بازاریابی بر خرید همزمان برندهای لبنیات با رویکرد لاجیت چندمتغیره ٩۱‏ 


بخش اول مروری بر داده‌های جمع‌آوری شده در سال ۱۳۹۶ 
(آمار توصیفی)» بخش دوم نتایج برآورد لاجیت دوگانه برای هر برند 
(کاله. پگاه رضوی و سایر» بخش سوم نتایج برآورد الگوی لاجیت 
چندمتغیره در خصوص سه برند لبنیات ارائه شده است. آماره‌های 
توصیفی متغیرهای مورد مطالعه در جدول (۳» گزارش شده است. 

بررسی آماره های توصیفی جدول (۳) در نمونه مورد بررسی 
نشان می‌دهد که متوسط تعداد جلسات خرید محصولات لبنی برای 
خانوار در هفته ۲۸۸۱ بار یعنی بین ۲ تا ۳ بار در هفته بوده و بیشترین 
تعداد دفعات خرید محصولات لبنی در هفته نیز شامل خرید در هفت 
روز هفته و کمترین تعداد دفعات نیز هر چهار هفته یکبار بوده است. 
میانگین زمان سپری شده از آخرین دفعه خرید محصولات لبنی در 
هفته نیز بین ۴ تا ۵ روز بوده و کمترین زمان سپری شده نیز صفر 
بوده به این معنا که فرد در روز خرید. دو بار برای خرید محصولات 
لبنی به فروشگاه مراجعه کرده است و بیشترین زمان سپری شده هم 
۰ روز بوده است. متوسط تعداد محصولات خریداری شده در دفعه 
خرید مورد نظر نیز ۳,۲۸ محصول بوده که کمترین تعداد آن ۱ و 
بیشترین آن ۱۴ محصول بوده است. میانگین مقادیر متوسط خرید 
نیز که از نسبت تعداد محصولات خریداری شده به تعداد جلسات 
خرید محصولات لبنی در هفته بدست می‌آید. ۱,۸ محصول در هفته 
می‌باشد که کمترین مقدار ۳ ۳ و بیشترین مقدار ان ۸ است. 
یعنی خانوارهای مورد مطالعه به طور متوسط ۱,۸ محصول در هفته 
خرید می‌کنند. میانگین شاخص کل آمیخته‌های بازاریابی برای برند 
کاله ۰,۷۷ برند پگاه ۰,۷۶ برند رضوی ۰,۷۵ و برای سایر برندها 
نت تیه ماه ی ود طیی اوان خوییا دش 
نظر گرفتن مجموع آمیخته‌های بازاریابی ابتدا بر خرید سایر برندها و 
بعد به ترتیب بر خرید برندهای کاله. پگاه و رضوی اثرگذار است. 

نتایج حاصل از آزمون هم‌خطی برای متغیرهای مورد مطالعه در 
جدول ۴ آورده شده است. لازم به ذکر است که ۷1۳۲ میزان افزایش 
در واریانس ضرایب رگرسیون برآرود شده به دلیل هم‌خطی را اندازه 
گیری می‌کند. کمترین مقدار ۷1۳-۱ است و چنانجه ۷۲۳ بزرگتر از 
عدد ۱۰ باشد» میزان هم‌خطی بین متغیرها زیاد بوده و مشکل‌ساز 
است. نتایج حاصل از آزمون هم‌خطی در جدول ۴ گزارش شده است 
که حاکی از عدم وجود هم‌خطی بین متغیرهای مستقل می‌باشد. 


نتایج حاصل از برآورد مدل لاجیت دوگانه 

از آنجا که متغیر وابسته خرید پا عدم خرید محصولات برند کاله, 
و با بارش قها انس تاجن لته انستن لفق 
دوگانه برای نشان دادن تأثیر متغیرهای متوسط تعداد جلسات خرید» 


1 - ۱۷ 2112066 10۴121108 ۲ 


زمان سپری شده از آخرین دفعه خرید» تعداد محصولات خریداری 
شده در هفته» متوسط مقادیر خرید در هفته و وفاداری مشتریان به 
محصولات هر برند استفاده شده است. مدل عبارت است از: 

۱۰ + ,۲۵ + ر, ۵۳ + ۵ < ( ,)108 


صآنه ج ۸۷۱۵۸۸۱۵۵ +( ع17)0 


در این مدل متغیر وابسته احتمال خرید محصولات هر یک از 
برندهای مورد اشاره در تحقیق است و متغیرهای مستقل نیز در 
جدول (۲) مورد اشاره قرار گرفته‌اند. نتایج حاصل از برآورد مدل 
لاجیت دوگانه برای برندهای کاله» پگاه» رضوی و سایر برندها در 
جدول (۵) مورد اشاره قرار گرفته است. همانطور که از تتایج جدول 
مذ کور ملاحظه می‌شود. زمان سیری شده از آخرین دفعه خرید دارای 
اثری منفی و در سطح ۱۰ معنادار بر روی احتمال خرید محصولات 
برند کاله است. به این معنا که هر چه زمان سپری شده از آخرین 
دفعه خرید بیشتر باشد احتمال خرید محصولات برند کاله به اندازه 
۱,۶ درصد کاهش می‌یابد. متغیرهای تعداد محصولات خریداری شده 
وفاداری از کم به زیاد و ۲2۱002107 از کم به متوسط نیز دارای اثری 
معنادار در سطح ۰۱ هستند. یعنی با افزايش تعداد محصولات 
خریداری شده و میزان وفاداری مشتربان به محصولات برند کاله 
احتمال خرید آن‌ها به ترتیب به آندازه ۵,۳ ۶۲,۱ و ۵۵,۱ افزایش 
می‌پابد. 

برای محصولات برند پگاه نیز مانند محصولات برند کاله همان 
متغیرها معنادار می‌باشند. زمان سپری شده از آخرین دفعه خرید 
دارای اثری منفی و در سطح ۰۵ معنادار است بدان معنا که با 
افزایش زمان سپری شده از آخرین دفعه خرید احتمال خرید 
محصولات برند پگاه به اندازه ۲,۱ درصد کاهش می‌یابد. تعداد 
محصولات خریداری شده در سطح ۱ داز ۵ ببه ک تدارا 
رابطه مثبت است. یعنی هر چه تعداد محصولات خریداری شده در 
هر دفعه خرید بیشتر باشد احتمال انتخاب محصولات برند پگاه 
افزايش می‌پابد. اثر میزان وفاداری از کم به زیاد و از کم به متوسط 
نیز در سطح ۱ صتی دار و مت ات به ارت دیگربا افزاش 
وفاداری مشتریان به محصولات برند پگاه احتمال خرید محصولات 
این برند به ترتیب به اندازه ۶۴,۵ و ۴۵,۹ درصد افزایش می‌یابد. 

هیچکدام از متغیرهای در نظر گرفته شده بر روی احتمال خرید 
محصولات برند رضوی بی اثر نبوده‌اند. تعداد محصولات خریداری 
شده در دفعه خرید و میزان وفاداری از کم به زیاد و از متوسط به 
زیاد دارای اثری مثبت و همگی در سطح ۸۱ معنادار هستند. به 
عبارت دیگر با افزایش تعداد محصولات خریداری شده و افزایش 


۲۳ شربه اقتصاد و توسعه کشاورزی, جلد ۰۳۲ شماره 1 بهار ۱۳۹۷ 


میزان وفاداری مشتریان به محصولات برند رضوی احتمال خرید 
محصولات برند به ترتیب به آندازه ۱۲,۲ ۶۱ و ۲۸ درصد افزایش 


می‌یابد. 


جدول - آزمون هم خطی متغیرهای توضیحی مورد مطالعه براساس آماره ۷1۲ 
۰ ۷۲۳ ۵) 2660۲0۱0 ]جع اتده‌صتاایتا اجه ۵ مالناوع۳ 16 -4 12016 


۷1۳ 


نام متغیر 
ممنارنعع0 ۲۷2۲۱۵۸016 


متوسط تعداد جلسات خرید لبنیات در هفته (ط۵ع۴۲) 


06۲ ۹68510۳5 عصزتاط هل ۵۴ تحامناط م۷۵۲۵ 
زمان سپری شده از آخرین دفعه خرید (18) 
جممععو مفهطم‌سام اعقاً ممصته 0عومرقام مصطز ]1 


تعداد محصولات خریداری شده در دفعه خرید حاضر (۵۳۱06) 


۵ ا۵رنتان فص مر 0عفقطم‌تتاجر فامتیلم0ع۵ ]۵ تعحاصتاه فظ 1 
مقادیر متوسط خرید(002) 
وعزاتاصهتان مفقطتاج م۷۵۲۵ 


شاخص کل آمیخته‌های بازاریابی برای برند کاله 


0صحنه ملق 0۲ «م0صا رتم عصتایآنمهه لهام ]1 


شاخص کل آمیخته‌های بازاریابی برای برند پگاه 


مصحته طهعهم 0۲ 06ص کرتحط صتای هط 10121 


ازرول 


شاخص کل آمیخته‌های بازاریابی برای برند رضوی 


مه ۲۵2۵۷ 10۲ 106 رتصط وصتایآنمصه لهام ]1 


13 


شاخص کل آمیخته‌های بازاریابی برای سایر برندها 


همه تمطان تم 4ص رتم وصتایآنههه لمام ]1 


جدول ۵- تا ثیر متغیرها بر احتمال خرید محصولات برندها با استفاده از مدل لاجیت دوگانه 
۵06 زع۱۵ تمه مط) عصنعه قام0 مسر 260صهرها عصتعمم مگ وانازصادطامدص مطا چم مماماهتیه۲ ۵۶ 611601 1۳6 -5 12016 


سایر برندها 


برند رضوی برند پگاه برند کاله متغیر 
0086۲ ۸ 1272۷71 ۳6۵۵۵۱ 0 1۵2۱6۳ 6 ۲( 
۲اتتاععاا تلهم اعدا صمت‌لهمن . اعدا بصعت‌تلهی ‏ وتتادها . اصعمت‌کلهمن 
3)- 22.)- 37.)- 44 - 25 )0 0.9 0005 0۳.022 ۳۲۵۵ 
94 0۳ #*160 00 4- 3 1-- - 6- ۴.()- 22 
0.009 57 (۳) 133 ) *956 () 0009 *360) 053 032403۳ ۱۹۹ 
004 ۳26) 3.)- **0)- 1.)- 4- 6)- 5- طصحیم) 
0397 *#- 2 0.61 *113# 2 945 ۳) *2-1985# 0631 32.033 ۱92 
00-191 345# 1۱ 028 *101# 0.459 *2.33# 0551 2.01 ۱9۳۸۵ 


مأخذ: یافته‌های تحقیق (*معناداری در سطح ۱/, *معناداری در سطح ۵ و ****معناداری در سطح 7۱۰) 
(16۷۵ 1066 ]2 )لصو ** 4ص ,م5 26 )هم نصوله * باع1۵۷ 1۵ 24 اصهم‌تنصونه ۴) وعصنه‌صت دمتههعمک بعمستا0 


متغیرهای متوسط تعداد جلسات خرید محصولات لبنی در هفته, 
زمان سپری شده از آخرین دفعه خرید در هفته و مقادیر متوسط خرید 
دارای اثری منفی و به ترتیب در سطح ۰۱۰ ۸۱ و ۸۵ معنادار هستند. 
یعنی با افزایش تعداد جسات خرید محصولات لبنی در هفته» افزایش 
زمان سپری شده از آخرین دفعه خرید و با افزایش مقادیر متوسط 
خرید- که از نست تعداد محصولات خریداری شده به تعداد جلسات 
خرید در هفته به دست می‌آید- به ترتیب به آندازه ۸۲,۷ ۴ و ۵,۳ 
درصد احتمال خرید محصولات برند رضوی کاهش می‌پابد. در مورد 
احتمال انتخاب محصولات سایر برندها نیز زمان سپری شده از آخرین 


دفعه خرید و میزان وفاداری از کم به زیاد و از کم به متوسط درای 
اثری مثبت و در سطح ۰/۵ ۸۱ و ۸۱ معنادار هستند. بدان معنی که هر 
چه زمان سپری شده از آخرین دفعه خرید بیشتر باشد احتمال خرید 
محصولات سایر برندها به اندازه ۲,۴ درصد افزايیش می‌یابد. و هر چه 
خانوارها به محصولات سایر برندها وفادارتر باشند به ترتیب به اندازه 
۷ و ۱۹,۱ درصد احتمال خرید محصولات این برندها افزایش می 
یابد. 


رز 


بررسی تأًثیر آمیخته‌های بازاریابی بر خرید همزمان برندهای لبنیات با رویکرد لاجیت چندمتغیره ٩۳‏ 


نتایج حاصل از برآورد مدل لاجیت چندمتغیره 

برای بدست آوردن اثرات متقابل آمیخته‌های بازاریابی بر روی 
احتمال خرید محصولات برندهای در نظر گرفته شده و استفاده از 
مدل لاجیت چندمتفیره که بیان می‌کند بین خرید محصولات برندها 
همبستگی وجود دارد. ابتدا باید همبستگی بین برندها را بررسی کنیم. 
برای مثال معادله ضریب همبستگی بین دو برند کاله و پگاه به 
صورت زیر می‌باشد: 


60۷), ( < 2606 )۱۱( 


که در آن رت و ,6 به ترتیب انحراف معیار برند پگاه و برند 
کاله بوده و 2: شاخص همبستگی بین برند کاله و برند پگاه می 
باشد. شاخص همبستگی همواره بین -۱ و +۱ قرار می‌گیرد» -۱ 
هدفه هگ کامل مققی و 1 ان وه سین کال 
مثبت است. صفر هم نشان‌دهنده عدم همبستگی بین دو متفیر می 
باشد (۱۴). در جدول (۶) شاخص همبستگی برای برندهای درنظر 
گرفته شده آورده شده است: 


جدول "- شاخص همبستگی برای برندها 
0۳۵۵۵6 0۲ 1۱006 ممتاهاه 0۵ -6 12۳016 


همانطور که مشاهده می‌شود همبستگی منفی کمی بین برندهای 
«کاله و پگاه» «کاله و رضوی» «کاله و سایر برندها»» «پگاه و سایر 
برندها»» «پگاه و رضوی» و «رضوی و سایر برندها» وجود دارد. 

در ادامه» اثرات متقابل ساده و متقاطع کل آمیخته‌های بازاریابی 
بر روی احتمال اینکه محصولات برندها (خرید همزمان) خریداری 
شوند» در جدول (۷) نشان داده شده است. 

مدل مربوطه نیز عیارتست از: 

+ 04 برگر + »اج یگ + 00 ی + 6 20 ,۷ 

+ ر ۳۲07 رو + و۳۳16 انار 


۳ اعد [ 


رار0 وج 04 روا 


اعد [ [۶< 1 ۶[ 

در وآقع ضرایب روی قطر فرعی در جدول (۷ اثرات ساده را 
نشان می‌دهد و مابقی نشان دهنده اثرات متقاطع هستند. طبق نتایج 
جدول (۷ با در نظر گرفتن کل آمیخته‌های بازاریابی به دلیل منفی 
بودن ضریب مربوطه بین برندهای «کاله و پگاه» به صورت یک 
طرفه رابطه مکملی وجود دارد یعنی با افزایش به‌کارگیری کل 
آمیخته‌های بازاریابی برای محصولات برند پگاه احتمال خرید 
محصولات پگاه همزمان با محصولات برند کاله افزايش می‌یابد در 
حالی که خرید محصولات کاله ثابت می‌ماند. همچنین محصولات 
برندهای «کاله و رضوی» به صورت دو طرفه به دلیل منفی بودن 
ضریب مربوطه مکمل هم هستند» به عبارت دیگر با افزایش به 
کارگیری کل آمیخته‌های بازاریابی برای محصولات برند رضوی 
احتمال خرید محصولات رضوی همزمان با محصولات برند کاله 
افزایش می‌یابد در حالی که خرید محصولات کاله ثابت می‌ماند به طور 


۱ کاله 
پرند 1210۳ 
0 ۳ ه 
پکاه رضوی سایر 
| ولد وف 013 
106 


پگاه رضوی 

2( 1-33۳1 
رضوی سایر | سایر 

0.059 ۱-0084 -.2 


بالعکس هم این رابطه صادق است. 

بین محصولات «پگاه و رضوی» نیز به‌دلیل منفی بودن ضریب 
مربوطه رابطه مکملی هستند به عبارت دیگر با افزایش به‌کارگیری 
کل آمیخته‌های بازاریابی برای محصولات برند رضوی احتمال خرید 
محصولات رضوی همزمان با محصولات برند پگاه افزايش می‌یابد در 
حالی که خرید محصولات پگاه ثابت می‌ماند. 

محصولات «سایر برندها و کاله» و «سایر برندها و پگاه» به 
دلیل منفی بودن ضریب مربوطه مکمل هم هستند یعنی با افزایش 
به‌کارگیری آمیخته‌های بازاریابی احتمال خرید همزمان محصولات 
برندهای کاله و پگاه به صورت همزمان با محصولات سایر برندها 
افزايش می‌یابد در حالی که خرید محصولات سایر برندها ثابت می‌ماند 
مابقی رابطه‌ها معنادار نمی‌باشد. اثرات ساده هم برای آمیخته‌های 
بازاریابی برای برندهای کاله. رضوی و سایر برندها مثبت و معنادار 
شده است که این بیانگر این است که با افزایش به‌کارگیری آمیخته- 
های بازاریابی برای محصولات هر یک از برندها احتمال خرید 

در جدول (۸) نیز انطباقات بین برندها مورد بررسی قرار گرفته 
است. انطباق‌ها در واقع همان اثر مکملی به طور غیرمستقيم هستند. 
همانطور که ملاحظه می‌کنیم ضرایب انطباق‌ها بین تمامی برندها 
است که تمامی برندهای در نظر گرفته شده می‌توانند به طور 
همزمان توسط یک مصرف‌کننده خریداری شوند. یعنی به عنوان مثال 
برندها همزمان خریداری شوند. 


۴ نشریه اقتصاد و توسعه کشاورزی. جلد ۰۳۲ شماره 1 بهار ۱۳۹۷ 


جدول ۷- اثر مجموع آمیخته‌های بازاریابی با استفاده از مدل لاجیت چندمتغیره 


۲,0۵1 ۱۷۲۱۱۵۱۲۵۱۱۵۸۵ عصزه۲] م۱۷۲۵ عصنام۱ :۱۷۲۵ 1021 0۴ ۲۲۲6۵۵۲ 1۳06 -7 13016 


اثر آميخته بازاریابی محصول 


جنص توص ال من ۵۶ اععله 16 


کاله پگاه رضوی سایر 
۱ ۳۵۵۵ 1-1 939 
برند ضریب ضریب ضریب ضریب 
0( نله اصمن 00۵ نله اصمن00) 
۲ کاله 2-1 4#- - 9- 
مطلوبیت 
نات > 
111 
پگاه 0063 2.46 0492 6- 
2عع(۳( 
رضوی 7 - 372- ۳ 47- 
1۹-۹221 
سایر 11#-- #- 5- 132 
قطان 
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نتیجه گیری و پيشنهادها 

نتایج حاصل از برآورد مدل‌های لاجیت دوگانه و لاجیت 
چندمتغیره نشان داد که بیشتر خریداران مورد مطالعه در درجه اول 
سبد محصولات «سایر برندها» در درجه دوم سبد محصولات «پگاه 
و سایر برندها» و در درجه سوم سبد محصولات «کاله, پگاه و سایر 
برندها» را انتخاب می کننند. سپس به ترتیب سبدهای محصولات 
برند «کاله» «رضوی و سایر برندها» «پگاه رضوی و سایر برندها» 
«کاله و سایر برندها»» «پگاه و رضوی» «کاله, بگاه» رضوی و سایر 


برندها» «کاله و پگاه»» «پگاه». «کاله پگاه و رضوی» «کاله» 
رضوی و سایر برندها» «کاله و رضوی» و در نهایت برند «رضوی» 
را انتخاب کرده‌اند. نتایج حاصل از تأثیرگذاری متغیرهای متوسط تعداد 
جلسات خرید در هفته» زمان سپری شده از آخرین دفعه خرید. تعداد 
محصولات خریداری شده در دفعه مورد نظرء مقادیر متوسط خریداری 
شده و وفاداری به هریک از برندهای کاله, پگاه. رضوی و سایر برندها 
حاکی از آن بود که متغیر متوسط تعداد جلسات خرید در هفته تنها بر 
روی احتمال خرید برند رضوی دارای اثر منفی و معنادار شده است 
یعنی هر چه مشتریان در هفته بیشتر برای خرید محصولات لبنی به 


بررسی تأًثیر آمیخته‌های بازاریابی بر خرید همزمان برندهای لبنیات با رویکرد لاجیت چندمتغیره ۹۵ 


می‌یابد. متغیر زمان سپری شده از آخرین دفعه خرید برای تمامی 
برندها معنادار است. اثر این متغیر بر احتمال خرید محصولات برند 
کاله. پگاه و رضوی منفی است یعنی هر چه زمان سپری شده از 
آخرین دفعه خرید بیشتر باشد احتمال خرید محصولات برند کاله» پگاه 
استفاده می‌کنند. زود به زود به فروشگاه برای خرید محصولات لبنی 
اثری مثبت دارد یعنی هر چه مشتربان کمتر به مراکز خرید مراجعه 
کنند احتمال خرید محصولات سایر برندها افزايش می‌یابد. در واقع با 
در نظر گرفتن این متغیر می‌توان به این ننیجه رسید که مشتریانی که 
زمان سپری شده از آخرین دفعه خریدشان بیشتر باشد بیشتر از 
محصولات سایر برندها نست به محصولات برند کاله, پگاه و رضوی 
خرید می‌کنند در واقع وفاداری‌شان کمتر می‌شود. متفیر مقادیر متوسط 
خرید نیز برای تمامی برندها منفی و تنها برای برند رضوی معنادار 
شده است. به عبارتی هر چه تعداد محصولاتی که در هفته می‌خرند 
بیشتر باشد. احتمال اینکه محصولات برند رضوی را خرید کنند کمتر 
است. یعنی خریداران برای محصولاتی مانند شیر که زود به زود باید 
خریداری شود (محصولات لبنی پر مصرف) از محصولات برند رضوی 
می‌شوند (محصولات لبنی کم مصرف) از محصولات رضوی خرید 

متغیر تعداد محصولات خریداری شده در دفعه حاضر نیز بر روی 
احتمال برندهای کاله» پگاه و رضوی مثبت و معنادار شده است ولی 
برای سایر برندها معنادار یست. به عبارت دیگر هر چه تعداد 
محصولات خریداری شده بیشتر باشد احتمال اینکه مشتری از 
محصولات کاله» پگاه و رضوی خریداری کند افزایش می‌یابد. متغیر 
وفاداری نیز بر احتمال خرید محصولات برندهای کاله. پگاهه رضوی و 
سایر برندها اثر مثبت و معنادار دارد. یعنی هر چه خریداران به یک 


منابع 


برند وفادارتر باشند احتمال اينکه محصولات آن برند خریداری شود 

نتایج حاصل از مدل لاجیت چند متغیره برای تاثیر آمیخته‌های 
بازاریابی بر خرید همزمان محصولات برندهای کاله. پگاه. رضوی و 
مایر ی نها ات داد کسام سر کر سسوم سای 
بازاریابی بین محصولات برندهای «کاله و رضوی» به صورت 
دوطرفه و بین محصولات برندهای «کاله و پگاه»» «پگاه و رضوی». 
«سایر برندها و کاله» و «سایر برندها و یگاه» به صورت یک‌طرفه 
رابطه مکملی وجود دارد. در واقع هرچه شرکت‌ها بیشتر به صورت 
کلی از این ابزارهای بازاریابی استفاده کنند می‌توانند تقاضا برای 
محصولات خود را افزایش دهند. اثرات ساده هم برای آمیخته‌های 
بازاریابی برای برندهای کاله. رضوی و سایر برندها بيانگر این است 
که با افزایش به‌کارگیری آمیخته‌های بازاریابی برای محصولات هر 
یک از برندها احتمال خرید محصولات آن شرکت افزایش می‌یابد. 
مدل لاجیت چند متغیره برای در نظر گرفتن انطباق‌ها برای برندهای 
مورد بررسی نیز نشان می‌دهد که تمامی برندها مکمل هم هستند که 
این می‌تواند به دلیل تنوع‌جویی خریدار و در نظر گرفتن سلیقه اعضای 
خانوار در خرید یک مشتری باشد. به عبارت دیگر یک خریدار ماست 
کاله را مطابق ذائقه خود خریداری می‌کند و به صورت همزمان ماست 
بشیر را طبق سلیقه فرزند خانواده نیز خریداری می‌کند. 

با توجه به نتایج ارائه شده می‌توان پیشنهادات زیر را برای 
شرکت‌ها جهت رسیدن به سودآوری بیشتر بیان کرد: 

از آنجا که بین برندهای کاله و رضوی یک رابطه مکملی و دو 
طرفه وجود دارد و همچنین بین برندهای «کاله و پگاه» «پگاه و 
رضوی»» «سایر برندها و کاله» و «ساير برندها و پگاه» یک رابطه 
مکملی یک طرفه برقرار است. لازم است شرکت های رضوی, کاله و 
پگاه» با درک رابطه بین محصولات خود. در راستای استفاده بهتر از 
ابزارهای بازاریابی از جمله بهبود بسته‌بندی» افزایش تنوع و کیفیست 
محصولات» دسترسی بیشتر به محصولات. تبلیغات بیشتر و تنوع 
قیمت» احتمال خرید محصولات خود را افزايش دهند. 
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